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Abstrak−Smartphone adalah telepon genggam atau telepon seluler pintar yang dilengkapi dengan fitur yang mutakhir dan 

berkemampuan tinggi layaknya sebuah komputer. Iphone merupakan produk dari Apple yang bisa difungsikan sebagai salah satu 

ponsel pintar andalan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mengalisis pengaruh kualitas produk, gaya hidup, 

citra merek, word of mouth, desain produk, dan persepsi harga terhadap minat beli smartphone Iphone. Metode penelitian ini 

menggunakan data primer dengan tahap uji yang dilakukan, yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji heteroskedastisitas, 

uji multikolinearitas, regresi linear berganda, uji F, uji t dan koefisien determinasi. Pengumpulan data dilakukan dengan instrumen 

kuesioner dengan data yang berhasil dikumpulkan sebanyak 152 responden. Metode pengambilan sampel pada penelitian ini adalah 

non probability sampling dengan teknik purposive sampling dengan bantuan software IBM SPSS statistic 25. Hasil penelitian uji t 

menunjukkan nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel  antara lain; Kualitas Produk (0,318 < 1,658), Gaya Hidup (-0,790 < 1,658), Citra 

Merek (0,389 < 1,658), Word of Mouth (0,988 < 1,658) dan Desain Produk (0,808 < 1,658) variabel tersebut tidak berpengaruh 

secara parsial terhadap Minat Beli smartphone Iphone di Wilayah Jabodetabek, sedangkan Persepsi Harga memiliki nilai thitung 

lebih besar dari nilai ttabel (5,726 > 1,658), maka variabel Persepsi Harga berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli smartphone 

Iphone di Wilayah Jabodetabek dan hasil uji F menunjukkan bahwa, Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, 

Desain Produk dan Persepsi Harga berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Smartphone Iphone di Wilayah Jabodetabek. 

Kata Kunci: Kualitas Produk; Gaya Hidup; Citra Merek; Word of Mouth; Desain Produk; Persepsi Harga; Minat Beli 

Abstract−A smartphone is a mobile phone equipped with advanced features and high capabilities similar to a computer. The 

iPhone is a product of Apple that can function as one of the flagship smartphones. The purpose of this study is to examine and 

analyze the influence of product quality, lifestyle, brand image, word of mouth, product design, and price perception on the purchase 

intention of the iPhone smartphone. This research uses primary data with testing stages that include validity test, reliability test, 

normality test, heteroscedasticity test, multicollinearity test, multiple linear regression, F test, t test, and coefficient of 

determination. Data collection was carried out using a questionnaire, with 152 respondents. The sampling method used in this study 

is non-probability sampling with purposive sampling technique, assisted by IBM SPSS Statistics 25 software. The results of the t-

test show that the t-value is smaller than the t-table value for the following variables: Product Quality (0.318 < 1.658), Lifestyle (-

0.790 < 1.658), Brand Image (0.389 < 1.658), Word of Mouth (0.988 < 1.658), and Product Design (0.808 < 1.658). These variables 

do not have a partial effect on the purchase intention of the iPhone smartphone in the Greater Jakarta area (Jabodetabek). However, 

Price Perception has a t-value greater than the t-table value (5.726 > 1.658), indicating that Price Perception has a partial effect on 

the purchase intention of the iPhone smartphone in the Greater Jakarta area. The results of the F test show that Product Quality, 

Lifestyle, Brand Image, Word of Mouth, Product Design, and Price Perception all have a simultaneous effect on the purchase 

intention of the iPhone smartphone in the Greater Jakarta area. 

Keywords: Product Quality; Lifestyle; Brand Image; Word of Mouth; Product Design; Price Perception; Purchase Intention 

1. PENDAHULUAN  

Pada zaman modern seperti sekarang ini smartphone merupakan salah satu teknologi yang berkembang dengan sangat 

cepat. Perkembangan teknologi yang semakin canggih ini membuat alat komunikasi ini menjadi salah satu yang sangat 

penting yang dibutuhkan oleh masyarakat. Saat ini peran smartphone tidak hanya sebagai sarana komunikasi dengan 

sekedar mengirimkan pesan atau telepon saja, tetapi peran smartphone saat ini telah menjadi gaya hidup masyarakat 

Indonesia. Selama pandemi Covid-19, smartphone menjadi salah satu alat komunikasi paling efektif untuk melakukan 

kegiatan dari rumah, mulai dari sekolah, bekerja, hingga berbelanja. 

 

Gambar 1. Pembelian Iphone Terbanyak di Dunia 
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Pada Gambar 1 terlihat bahwa Iphone mendapatkan top best selling smartphone sebesar 5.0% pada tahun 2022. 

Keunggulan Iphone tidak lepas dari komitmennya untuk menciptakan produk handphone yang semakin baik 

kedepannya. 

 

Gambar 2. Top Brands di Indonesia Tahun 2022 

Berdasarkan pada Gambar 2 bahwa pada tahun 2022 smartphone Iphone berada diperingkat ketiga dengan nilai 

TBI sebanyak 12,0 dibawah Oppo yang memiliki nilai TBI sebesar 20,6 dan Samsung sebesar 33,0. Nilai TBI ini 

adalah suatu nilai yang dinilai berdasarkan tiga kriteria yang antara lainnya adalah mind share, market share & 

commitment share (topbrand-award.com). Dari data tersebut, maka produk smartphone Iphone perlu meningkatkan 

kekuatan pasar mereka melalui berbagai dimensi pemasaran yang ada. 

Menurut Sedjati (2018) mendefinisikan bahwa pemasaran mengandung arti segala usaha atau aktivitas dalam 

menyampaikan barang atau jasa para produsen kepada konsumen, dimana kegiatan tersebut ditujukan untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan dalam cara tertentu yang disebut pertukaran. Menganalisa masalah pemasaran 

tentu perlu mengetahui hal-hal yang terangkum dalam ruang lingkupnya. Pemasaran menggunakan berbagai 

instrumen dalam proses dan tahapan-tahapan implementasinya dimana produsen harus mampu menemukan pembeli 

dan menganalisa hal-hal yang menjadi kebutuhan, dalam rangka mendesain produk dan jasa agar memiliki mutu yang 

baik serta menetapkan harga dari produk dan jasa tersebut, mempromosikan dan mendistribusikannya ke pasar. 

Menurut Miguna Astuti dan dan Agni Rizkita Amanda (2020) menyatakan bahwa ruang lingkup pemasaran memiliki 

fokus pembahasan pada metode kerja pemasaran, produk yang ingin dipasarkan serta orang yang menjadi pemasar 

dari produk yang dihasilkan. Secara khusus ruang lingkup pemasaran meliputi; (1) Organisasi, (2) Pasar, (3) Produk, 

(4) Penetapan harga, (5) Promosi, (6) Informasi, (7) Ide, (8) Properti, (9) Pengalaman dan (10) Jasa.  

Bauran pemasaran, juga disebut sebagai marketing mix, adalah kombinasi berbagai jenis promosi yang berbeda 

untuk produk yang sama agar kegiatan promosi dapat menghasilkan hasil yang optimal. Sebelum melakukan promosi 

sebaiknya dilakukan perencanaan matang yang mencakup bauran pemasaran (marketing mix) menurut Kotler (2013) 

yang terdiri dari; (1) Produk, (2) Price, (3) Place, (4) Promotion, (5) People, (6) Procces, dan (7) Physical Evidence. 

Isoraite (2016) menyatakan bahwa bauran pemasaran, juga dikenal sebagai marketing mix, terdiri dari strategi produk, 

penetapan harga, distribusi, dan promosi dengan menyebarkannya ke pasar sasaran. SereikienėAbromaitytė (2013) 

dalam Isoraite (2016) menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah kumpulan tindakan dan solusi yang digunakan 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan mencapai tujuan pemasaran perusahaan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), minat beli adalah perilaku yang muncul sebagai respons terhadap objek 

yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Fitriah (2018) mengatakan minat beli terjadi 

ketika sesuatu ditanamkan dalam pikiran pembeli dan dimotivasi untuk menjadikannya keinginan yang kuat. Menurut 

Febriani & Dewi (2018), minat beli muncul sendiri setelah mendapat rangsangan dari barang yang telah dilihatnya, di 

mana minat untuk membeli dan memilikinya muncul. Minat beli memiliki indikator yaitu transaksional, referensial, 

preferensial, dan eksploratif (Hendayana & Afifah 2020). Beberapa faktor yang perlu ditingkatkan dalam minat beli, 

antara lain; faktor psikis berasal dari dalam diri konsumen, faktor sosial dari perilaku seseorang untuk mempengaruhi 

individu lain, lalu pemasaran dari produk itu sendiri (Nurlatifah & Masykur, 2017). 

Fandy Tjiptono (2014) mendefinisikan produk sebagai “segala sesuatu yang ditawarkan produsen untuk 

diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan/dikonsumsi pasar sebagai pemenuh kebutuhan/keinginan pasar yang 

bersangkutan”. Produk fisik, jasa, individu, kelompok, dan gagasan termasuk dalam kategori produk yang ditawarkan 

tersebut.  Secara lebih rinci, konsep berikut termasuk dalam produk: barang, kemasan, merk, warna, label, harga, 

kualitas, layanan, dan jaminan. Menurut Kotler dan Keller (2016) bahwa kualitas produk merupakan suatu 

kemampuan produk dalam melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian, 

yang diperoleh produk dengan secara keseluruhan. Nilai mutu suatu produk menunjukkan ketahanan produk untuk 

memenuhi kegunaannya (Angraini et al., 2019). Penelitian yang dilakukan oleh (Murtiningsih, 2023) menemukan 

bahwa nilai mutu suatu produk memengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut istilah "gaya hidup", pilihan seseorang tentang berbagai hal dan cara mereka menghabiskan waktu 

dan uang digambarkan dalam gaya hidup mereka. Oleh karena itu, sebagai pelaku pasar, mereka harus selalu sesuai 

dengan preferensi atau keputusan pelanggan untuk membeli barang atau jasa yang mereka produksi. Menurut 

Sumarwan (2011), gaya hidup sering digambarkan dengan kegiatan, minat, dan pendapat seseorang. Menurut Kotler 
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dan Keller (2015), gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan 

pendapatnya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. 

Menurut Kotler dan Keller (2015), terdapat tiga indikator gaya hidup seseorang: kegiatan (activity), minat (interest), 

dan pendapat. Menurut (Arsita & Sanjaya, 2022), bukti bahwa gaya hidup memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat beli konsumen, yang berarti semakin baik pemahaman konsumen tentang tren gaya hidup, semakin besar minat 

beli konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek adalah gambaran yang dimiliki konsumen tentang sebuah merek 

berdasarkan hubungan yang mereka miliki dengan merek tersebut. Orang-orang di seluruh masyarakat memiliki citra 

merek ini meskipun mereka belum melihat produk merek tersebut, tetapi mereka sudah tahu apakah merek tersebut 

memiliki kualitas yang baik atau buruk (Lamasi & Santoso, 2022). Mengembangkan merek perusahaan adalah bagian 

penting dari strategi pemasaran perusahaan (Fatya et al., 2024). Untuk membuat strategi pemasaran yang berhasil di 

pasar global yang semakin kompetitif, perusahaan harus mempelajari perilaku konsumen dan memberi tahu konsumen 

tentang merek (Wang & Hariandja, 2016). Seseorang yang memiliki persepsi yang baik terhadap suatu produk akan 

memengaruhi pilihan mereka untuk membelinya (Hermiyenti & Wardi, 2019). Konsumen yang memiliki citra merek 

yang baik akan lebih cenderung membeli produk tersebut (Clarissa & Bernarto, 2022). 

Komunikasi WoM, juga dikenal sebagai "komunikasi dari mulut ke mulut atau (word of mouth)", adalah jenis 

komunikasi di mana individu atau kelompok memberikan rekomendasi terhadap suatu produk dengan tujuan untuk 

memberikan informasi secara individual (Kotler & Keller, 2016). Word Of Mouth menjadi media yang paling kuat 

dalam mengkomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen (Joesyiana, 2018). Komunikator dalam 

Word of Mouth akan berperan sangat penting agar terjadi komunikasi yang optimal. Komunikator ini berasal dari 

individu-individu yang pernah menggunakan atau mempunyai pengalaman dengan suatu produk kemudian 

menyampaikan hal-hal yang diketahui tentang produk tersebut kepada individu lain sehingga dapat mempengaruhi 

sikap dan perilaku tersebut dalam mengambil keputusan pembelian (Putri et al., 2016). Indikator word of mouth pada 

penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian terdahulu yang terdapat pada kajian empiris. Menurut penelitian 

(Febiana et al., 2014) mengukur word of mouth dengan menggunakan dua indikator, yaitu reference  group dan 

opinion leader. 

Desain Produk, Menurut Kotler dan Keller (2016) adalah totalitas fitur yang mempengaruhi bagaimana sebuah 

produk terlihat, terasa, dan berfungsi bagi konsumen. Desain sangat penting terutama dalam pembuatan produk yang 

tahan lama.Perusahaan diharapkan dapat membuat produk yang memiliki desain yang berbeda dari pesaing lainnya. 

desain yang baik bagi perusahaan merujuk pada kemudahan dalam pembuatan dan distribusi. Sedangkan bagi 

konsumen, desain yang baik adalah bagi produk yang indah atau bagus untuk dilihat, mudah dibuka, di pasang, di 

gunakan, di perbaiki dan di buang. Menurut Adisaputro (2019) desain itu adalah cara perusahaan membangun totalitas 

kepada produk serta berkaitan dengan karakteristik sehingga produk akan terlihat berfungsi dari sisi kegunaan 

konsumen. Sedangkan menurut Tjiptono (2019) menyatakan bahwa "desain produk adalah berkaitan dengan 

bagaimana suatu produk memiliki gaya tersendiri untuk meningkatkan nilai produk tersebut terhadap konsumen 

akhir." Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Arafi, 2022) menyatakan bahwa, Desain produk memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian suatu produk. Desain yang menarik tentunya akan dapat menarik minat pembeli. 

Desain merupakan totalitas fitur yang mempengaruhi bagaimana sebuah produk terlihat, terasa, dan berfungsi bagi 

konsumen. Hasil bahwa variabel desain produk memiliki pengaruh positif bagi minat beli konsumen hingga akhirnya 

konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian produk, karena desain produk merupakan suatu hal yang dilihat 

pertama kali oleh konsumen. Apabila desain produk menarik, maka konsumen akan menilai dan diingat dalam benak 

konsumen sehingga timbul minat beli dari konsumen (Irvanto & Sujana, 2020).  

Persepsi Harga, Menurut Tjiptono (2019), persepsi harga merupakan suatu proses dimana konsumen 

menginterpretasikan nilai harga atau atribut barang dan jasa yang diharapkan, saat konsumen mengevaluasi dan 

meneliti harga produk ini sebagian besar dipengaruhi oleh perilaku konsumen itu sendiri. Menurut (Rivai & Zulfitri, 

2021) dari hasil penelitiannya menyatakan bahwa, persepsi harga adalah ukuran yang diukur berdasarkan jumlah uang 

yang diberikan konsumen untuk barang atau jasa yang telah dijual kepada mereka. Terdapat 4 elemen untuk 

menentukan persepsi harga yaitu: keterjangkauan pada harga, harga sesuai dengan kualitas produk, harga bisa 

dipersaingkan, dan harga sesuai dengan manfaat (Kotler et al., 2018). Persepsi harga memberikan kesan yang 

mendalam bagi konsumen (Sudaryono, 2014). 

2. METODE PENELITIAN 

Subjek penelitian dapat dijelaskan sebagai responden atau pihak yang dijadikan sebagai sumber infomasi tentang data 

yang dibutuhkan oleh peneliti untuk keberlangsungan proses dari penelitian yang sedang dilakukan, adapun subjek 

penelitian dalam penelitian ini adalah pengguna smartphone Iphone di wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan 

Bekasi (Jabodetabek) yang diperoleh pada periode tahun 2023. Data primer pada penelitian ini didapatkan dari hasil 

kuesioner online melalui google form dari para pengguna smartphone Iphone di wilayah JaBoDeTaBek. Variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas yaitu; Kualitas Produk (X1), Gaya Hidup (X2), Citra 

Merek (X3), Word of Mouth (X4), Desain Produk (X5) dan Persepsi Harga (X6), sedangkan variabel terikat yaitu 

Minat Beli (Y). Populasi adalah area yang terdiri dari objek dan subjek dengan karakteristik tertentu yang ditetapkan 
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oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Populasi yang digunakan ialah 

penduduk kota Jabodetabek yang menggunakan smartphone Iphone. Metode pengambilan sampel adalah Non 

Probability Sampling dengan Teknik Purposive Sampling. Jumlah populasi yang tidak teridentifikasi jumlah tepatnya, 

maka penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow (Levy & Lemeshow, 2013) sebagai berikut: 

n =  
z2 x P (1−P)

d2  =
1,962 x 0,5 (1−0,5)

0,12  =  
0,9604

0,01
 =  𝟗𝟔, 𝟎𝟒  

  Jika menggunakan perhitungan Hair, Black, Babin, dan Anderson (2019) dalam menentukan jumlah sampel 

minimum representatif, didapatkan jumlah sampel dalam penelitian sebanyak 152 responden untuk mengantisipasi 

kuesioner yang tidak digunakan dalam penelitian atau pengolahan data. Dalam mencari data dan mengumpulkan 

informasi yang berkaitan dengan penelitian ini dilakukan dengan dua cara yaitu studi dokumentasi dan studi pustaka. 

Berikut adalah gambar model kerangka konseptual penelitian dibawah ini: 

 

Gambar 3. Kerangka Konseptual Penelitian 

 Berdasarkan Gambar 3, dapat dideskripsikan bahwa, masing-masing variabel seperti; kualitas produk, gaya 

hidup, citra merek, word of mouth, desain produk dan persepsi harga, baik secara parsial (masing-masing) maupun 

simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap minat beli. Hasil pengujian baik secara parsial maupun simultan dapat 

diketahui pada bagian hasil dan pembahasan. Adapun kerangka konseptual yang menggambarkan variabel penelitian, 

dimana variabel penelitian adalah suatu atribut, nilai atau sifat dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai   

variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Menurut Sugiyono 

(2018) dan Umar (2013), dua variabel penelitian yaitu: 1). Variabel bebas (variabel independent) adalah variabel yang 

tidak tergantung pada variabel  lainnya,  2). Variabel  terikat (dependent  variable) adalah  variabel  yang  tergantung 

pada   variabel   lainnya. Adapun variabel dalam penelitian   ini   yaitu: variabel   bebas (independent) terdiri   dari;  

Kualitas Produk (X1), Gaya Hidup (X2), Citra Merek (X3), Word of Mouth (X4), Desain Produk (X5), Persepsi Harga 

(X6) dan  variabel  terikat  (dependent)  adalah Minat Beli (Y).  

 Definisi operasional variabel dapat dijelaskan antara lain; Kualitas Produk (X1), menurut Kotler dan Keller 

(2016) bahwa kualitas produk merupakan suatu kemampuan produk dalam melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan 

itu meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian, yang diperoleh produk dengan secara keseluruhan. Gaya Hidup (X2), 

menurut Sumarwan (2018), gaya hidup sering digambarkan dengan kegiatan, minat, dan pendapat seseorang. Citra 

Merek (X3), menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek adalah gambaran yang dimiliki konsumen tentang sebuah 

merek berdasarkan hubungan yang mereka miliki dengan merek tersebut. Word of Mouth (X4), adalah jenis 

komunikasi di mana individu atau kelompok memberikan rekomendasi terhadap suatu produk dengan tujuan untuk 

memberikan informasi secara individual (Kotler & Keller, 2016). Desain Produk (X5), menurut Tjiptono (2019) 

menyatakan bahwa "desain produk adalah berkaitan dengan bagaimana suatu produk memiliki gaya tersendiri untuk 

meningkatkan nilai produk tersebut terhadap konsumen akhir. Persepsi Harga (X6), menurut Tjiptono (2019), persepsi 

harga merupakan suatu proses dimana konsumen menginterpretasikan nilai harga atau atribut barang dan jasa yang 

diharapkan, saat konsumen mengevaluasi dan meneliti harga produk ini sebagian besar dipengaruhi oleh perilaku 

konsumen itu sendiri. Minat Beli (Y), menurut Kotler dan Keller (2016), minat beli adalah perilaku yang muncul 

sebagai respons terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. 

 Metode analisis yang digunakan adalah deskriptif dengan pendekatan kuantitatif yaitu; melakukan pengujian 

instrumen yang digunakan untuk menguji alat-alat yang terdapat pada penelitian ini. Adapun uji alat yang digunakan 

adalah uji validitas dan uji reliabilitas. Selanjutnya, melakukan Uji Asumsi Klasik, Uji asumsi klasik terdiri atas; uji 

Kualitas Produk 

Gaya Hidup 

Citra Merek 

Word of Mouth 

Desain Produk 

Persepsi Harga 

Minat Beli 
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normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Selanjutnya uji hipotesis dengan melakukan uji parsial 

(uji t) dan uji simultan (uji f). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian 

3.1.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2018) Uji Validitas digunakan untuk mengetahui kevalidan atau kesesuain dari data kuesioner, 

menggunakan kriteria pengujian yang diukur dengan melihat r tabel dan r hitung. Jika r hitung > r tabel maka kuesioner 

dikatakan valid, jika r hitung < r tabel maka kuesioner tersebut tidak valid. Hasil pengolahan data kuesioner untuk uji 

validitas dapat dilihat pada Tabel 1 berikut ini : 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item R-Hitung R-Tabel Keterangan 

Kualitas Produk 

(X1) 

KP.1 0,588  0,306 Valid 

KP.2 0,476  0,306 Valid 

KP.3 0,695 0,306 Valid 

KP.4 0,419 0,306 Valid 

KP.5 0,569 0,306 Valid 

KP.6 0,587 0,306 Valid 

KP.7 0,679 0,306 Valid 

KP.8 0,474 0,306 Valid 

KP.9 0,537 0,306 Valid 

KP.10 0,680  0,306 Valid 

Gaya Hidup 

(X2) 

GH.1 0,701 0,306 Valid 

GH.2 0,796 0,306 Valid 

GH.3 0,538 0,306 Valid 

GH.4 0,721 0,306 Valid 

GH.5 0,745 0,306 Valid 

GH.6 0,550  0,306 Valid 

Citra Merek 

(X3) 

CM.1 0,590 0,306 Valid 

CM.2 0,826 0,306 Valid 

CM.3 0,599 0,306 Valid 

CM.4 0,575 0,306 Valid 

CM.5 0,716 0,306 Valid 

CM.6 0,745 0,306 Valid 

Word of Mouth  

(X4) 

WOM.1 0,500 0,306 Valid 

WOM.2 0,683 0,306 Valid 

WOM.3 0,736 0,306 Valid 

WOM.4 0,831 0,306 Valid 

WOM.5 0,630 0,306 Valid 

WOM.6 0,670 0,306 Valid 

Desain Produk 

(X5) 

DP.1 0,797 0,306 Valid 

DP.2 0,766 0,306 Valid 

DP.3 0,857 0,306 Valid 

DP.4 0,668 0,306 Valid 

DP.5 0,788 0,306 Valid 

DP.6 0,549 0,306 Valid 

Persepsi Harga 

(X6) 

PH.1 0,699 0,306 Valid 

PH.2 0,834 0,306 Valid 

PH.3 0,605  0,306 Valid 

PH.4 0,597 0,306 Valid 

 PH.5 0,641 0,306 Valid 

 PH.6 0,464 0,306 Valid 

 PH.7 0,719 0,306 Valid 

 PH.8 0,683 0,306 Valid 

Minat Beli (Y) MB.1 0,592 0,306 Valid 

MB.2 0,550 0,306 Valid 

MB.3 0,660  0,306 Valid 

MB.4 0,625 0,306 Valid 
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Berdasarkan hasil uji validitas yang telah dilakukan pada penelitian ini dapat dilihat semua pernyataan pada 

item variabel memiliki r hitung > r tabel, artinya bahwa instrumen penelitian layak atau valid digunakan ntuk 

memperoleh data. 

3.1.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2018) Uji Reliabilitas digunakan untuk melihat konsistensi dari waktu ke waktu serta stabilitas data 

dari tiap variabelnya dan menggunakan kriteria pengujian yang diukur dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha. Jika 

nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka kuesioner dikatakan reliabel, jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,60 maka kuesioner 

tersebut tidak reliabel. Hasil pengolahan data kuesioner untuk uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 2 berikut ini: 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Crobach’s Alpha Keterangan 

Kualitas Produk (X1) 0,885  Reliabel 

Gaya Hidup (X2) 0,704 Reliabel 

Citra Merek (X3) 0,701 Reliabel 

Word of Mouth (X4) 0,732 Reliabel 

Desain Produk (X5) 0,829 Reliabel 

Persepsi Harga (X6) 0,851 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,721 Reliabel 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan pada penelitian ini dapat dapat dilihat nilai  Cronbach’s 

Alpha pada masing-masing variabel yaitu 0,60 keatas. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel reliabel. 

3.1.3 Uji Uji Asumsi Klasik 

3.1.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji One Sample Kolmogorov Smirnov dengan syarat jika nilai 

signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal, jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

Hasil pengolahan data kuesioner untuk uji normalitas dapat dilihat pada Tabel 3 berikut ini. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandarized Residual 

N  122 

Normal Parameter a.b Mean 0E-7 

 Std. Deviation 2.30174133 

Most Extreme Differences Absolute .069 

 Positive .049 

 Negative -.069 

   

Test Statistic  .763 

Assymp. Sig (2 tailed)  .605. 

Berdasarkan Tabel 3 tersebut menunjukkan bahwa hasil dari uji One Sample Kolmogorov Smirnov diperoleh 

nilai asymp.sig sebesar 0,605 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini telah berdistribusi 

secara normal. 

3.1.3.2 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018) Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi 

terjadi kesamaan varian atau tidak dari nilai residualnya. Hasil uji heteroskedastisitas dilihat dari titik-titik data yang 

menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi ini tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas. 

 

Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 
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Berdasarkan Gambar 4, dari hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Scatterplot menghasilkan bahwa titik-

titik penyebaran data yang diuji menyebar ke atas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak membentuk pola, 

sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3.1.3.3 Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2018) Uji Multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah antara variabel bebas terjadi 

multikolonieritas atau tidak dan apakah antara variabel bebas terjadi korelasi yang kuat atau tidak dalam model regresi. 

Jika data mempunyai nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1 maka dalam model regresi tidak terdapat 

multikolonieritas, sebaliknya jika nilai VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,1 maka dalam model regresi terdapat 

multikolonieritas. Hasil pengolahan data kuesioner untuk uji multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 4 berikut ini: 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 
Collinnearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

 Kualitas Produk ,744 1,345 

 Gaya Hidup ,692 1,444 

 Citra Merek ,567 1,765 

 Word of Mouth ,676 1,479 

 Desain Produk ,675 1,483 

 Persepsi Harga ,738 1,355 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memperoleh nilai tolerance > 

0,10 dan nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi antara variabel bebas yaitu; kualitas 

produk, gaya hidup, citra merek, word of mouth, desain produk dan persepsi harga tidak terjadi gejala 

multikolinieritas. 

3.1.3.4 Uji Regresi Linier Berganda 

Menurut Ghozali (2018) Uji Regresi Linier Berganda digunakan untuk mengetahui adanya hubungan antara variabel 

bebas yaitu; kualitas produk, gaya hidup, citra merek, word of mouth, desain produk dan persepsi harga terhadap 

minat beli smartphone Iphone. 

Tabel 5. Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model  
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,485 3,693  2,569 ,011 

Kualitas Produk ,026 ,081 ,028 ,318 ,751 

Gaya Hidup -,079 ,100 -,072 -,790 ,431 

Citra Merek ,053 ,137 ,039 ,389 ,698 

Word of Mouth ,109 ,110 ,091 ,988 ,325 

Desain Produk ,076 ,095 ,075 ,808 ,421 

Persepsi Harga ,547 ,096 ,505 5,726 ,000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Berdasarkan Tabel 5 diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 9,485 + 0,026 (Kualitas Produk) + 0,079 (Gaya Hidup) + 0,053 (Citra Merek) + 0,109 (Word of Mouth) + 0,076 

(Desain Produk) + 0,547 (Persepsi Harga) 

Dari persamaan regresi di atas, maka dapat dijelaskan bahwa: 

1. Nilai konstanta (a) yang diperoleh sebesar 9,485,  jika terjadi perubahan dengan asumsi bahwa Kualitas Produk, 

Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain Produk dan Persepsi Harga bernilai tetap (konstan) atau 0, 

maka diperkirakan nilai keputusan pembelian  sebesar 9,485. 

2. Nilai koefisien variabel Kualitas Produk (X1) memiliki nilai positif sebesar 0,026 yang artinya jika variabel 

Kualitas Produk mengalami perubahan yaitu adanya peningkatan dengan asumsi nilai koefisien variabel lainnya 

adalah 0 atau tetap, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,026. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang 

positif (searah) antara variabel Kualitas Produk dengan Minat Beli. 

3. Nilai koefisien variabel Gaya Hidup (X2) memiliki nilai positif sebesar 0,079 yang artinya jika variabel Gaya 

Hidup mengalami perubahan yaitu adanya peningkatan dengan asumsi nilai koefisien variabel lainnya adalah 0 

atau tetap, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,079. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang positif 

(searah) antara variabel Gaya Hidup dengan Minat Beli. 
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4. Nilai koefisien variabel Citra Merek (X3) memiliki nilai positif sebesar 0,053 yang artinya jika variabel Citra 

Merek mengalami perubahan yaitu adanya peningkatan dengan asumsi nilai koefisien variabel lainnya adalah 0 

atau tetap, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,053. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang positif 

(searah) antara variabel Citra Merek dengan Minat Beli. 

5. Nilai koefisien variabel Word of Mouth (X4) terhadap minat beli diperoleh sebesar 0,109 yang artinya jika variabel 

Word of Mouth mengalami perubahan yaitu adanya peningkatan dengan asumsi nilai koefisien variabel lainnya 

adalah 0 atau tetap, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,109. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang 

positif (searah) antara variabel Word of Mouth dengan Minat Beli. 

6. Nilai koefisien variabel Desain Porduk (X5) terhadap minat beli diperoleh sebesar 0,076 yang artinya jika variabel 

Desain Produk mengalami perubahan yaitu adanya peningkatan dengan asumsi nilai koefisien variabel lainnya 

adalah 0 atau tetap, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,076. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang 

positif (searah) antara variabel Desain Produk dengan Minat Beli. 

7. Nilai koefisien variabel Persepsi Harga (X6) terhadap minat beli diperoleh sebesar 0,547 yang artinya jika variabel 

Persepsi Harga mengalami perubahan yaitu adanya peningkatan dengan asumsi nilai koefisien variabel lainnya 

adalah 0 atau tetap, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,547. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang 

positif (searah) antara variabel Persepsi Harga dengan Minat Beli. 

3.1.4 Uji Hipotesis 

3.1.4.1 Uji t (Parsial) 

Menurut Ghozali (2018) Uji t adalah uji yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari masing 

masing variabel bebas (Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain Produk dan Persepsi 

Harga) terhadap variabel terikat (Minat Beli). 

Berdasarkan tabel 5 dapat dijelaskan, pertama, variabel Kualitas Produk memperoleh nilai koefisien bernilai 

positif (0,026). Variabel Kualitas Produk memiliki nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel (0,318 < 1,658), artinya variabel 

Kualitas Produk tidak berpengaruh terhadap Minat Beli.  

Kedua, variabel Gaya Hidup memperoleh nilai koefisien bernilai negatif (-0,079). Variabel Gaya Hidup 

memiliki nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel (-0,790 < 1,658), artinya variabel Gaya Hidup tidak berpengaruh terhadap 

Minat Beli.  

Ketiga, variabel Citra Merek memperoleh nilai koefisien bernilai positif (0,053). Variabel Citra Merek 

memiliki nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel (0,389 < 1,658), artinya variabel Citra Merek tidak berpengaruh terhadap 

Minat Beli.  

Keempat, variabel Word of Mouth memperoleh nilai koefisien bernilai positif (0,109). Variabel Word of Mouth 

memiliki nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel (0,988 < 1,658), artinya variabel Word of Mouth tidak berpengaruh 

terhadap Minat Beli.  

Kelima, variabel Desain Produk memperoleh nilai koefisien bernilai positif (0,076). Variabel Desain Produk 

memiliki nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel (0,808 < 1,658), artinya variabel Desain Produk tidak berpengaruh 

terhadap Minat Beli.  

Keenam, variabel Persepsi Harga memperoleh nilai koefisien bernilai positif (0,547). Variabel Persepsi Harga 

memiliki nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel (5,726 > 1,658), artinya variabel Persepsi Harga berpengaruh terhadap 

Minat Beli.  

3.1.4.2 Uji F (Simultan) 

Menurut Ghozali (2018) Uji simultan digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas (X) yang 

dimasukan kedalam model regresi mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat (Y). Hasil 

pengolahan data kuesioner untuk uji F (simultan) dapat dilihat pada Tabel 6 berikut ini: 

Tabel 6. Hasil Uji Simultan (F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 329,408 6 54,901 9,849 .000b 

Residual 641,060 115 5,574   

Total 970,467 121    

a. Dependent Variable: Minat Beli 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain Produk dan Persepsi 

Harga 

Berdasarkan Tabel 6 diperoleh nilai sig 0.000 < 0.05 dan nilai Fhitung 9,849 > 2,290 yang berarti hipotesis 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain 

Produk dan Persepsi Harga berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli. 
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3.1.4.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Ghozali (2018) Koefisien determinasi merupakan koefisien yang digunakan untuk mengetahui seberapa jauh 

model regresi menerangkan variabel terikat (Y). Hasil pengolahan data kuesioner untuk uji Koefisien determinasi 

dapat dilihat pada Tabel 7, berikut ini: 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,583a ,339 ,305 2,36102 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain Produk dan Persepsi 

Harga 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Berdasarkan Tabel 7 menunjukkan hasil nilai Adjusted R Square sebesar 0,305 berarti bahwa variabel yang 

berpengaruh seperti; Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain Produk dan Persepsi Harga 

mampu memberikan sebagian informasi yang dibutuhkan untuk menjelaskan variabel Minat Beli sebesar 30,5% dan 

sisanya sebesar 69,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

3.2 Pembahasan 

3.2.1 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli Smartphone Iphone 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Produk tidak berpengaruh terhadap Minat Beli. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Kasman et al., 2023). Hasil berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh beberapa 

penelitian sebelumnya (Dewi, 2023), (Powa et al., 2018) dan (Nurfitri et al., 2023). Berbagai kelebihan produk yang 

dihadirkan pada layanan smartphone Iphone, konsumen merasa kelebihan yang ditawarkan tidak memberikan 

keinginan/minat untuk membeli produk Iphone. Konsumen merasa sudah merasa familiar dengan kualitas produk 

yang dimiliki oleh produk Iphone itu sendiri. 

3.2.2 Pengaruh Gaya Hidup terhadap Minat Beli Smartphone Iphone 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Gaya hidup tidak berpengaruh terhadap Minat Beli. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Muhamad Fikri Ansorullah & Yopie, 2022) dan (Miftahudin et al., 2024). Ini 

menunjukkan bahwa gaya hidup seseorang ternyata tidak memberikan dampak mengenai pembelian smartphone 

Iphone, hal ini persaingan smartphone di Indonesia sangat ketat dengan kepemilikan style yang berbeda-beda. 

3.2.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Smartphone Iphone 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Citra Merek tidak berpengaruh terhadap Minat Beli. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Noor & Nurlinda, 2021). Dengan kata lain, jika citra merek Iphone ditingkatkan, 

keputusan konsumen tentang apa yang mereka beli tidak akan berpengaruh atau tetap sama. Dengan kata lain, citra 

merek tidak menjadi faktor yang menentukan dalam pengambilan keputusan konsumen; konsumen tidak selalu 

melihat merek sebagai faktor yang memengaruhi minat mereka untuk membeli sesuatu. Hasil penelitian ini tidak 

mendukung penelitian (Haedar et al., 2024) dan (Miati, 2020), yang menyatakan bahwa setiap kenaikan satu nilai 

pada variabel citra merek, maka variabel minat beli akan mengalami perubahan dengan arah yang sama..  

3.2.4 Pengaruh Word of Mouth terhadap Minat Beli Smartphone Iphone 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap Minat Beli. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Lestari & Pratiwi, 2024). Sebaliknya hasil penelitian ini tidak sejalan 

dengan penelitian (Anggitasari & Wijaya, 2016), yang menyatakan pengalaman konsumen yang positif dapat memicu 

Word of Mouth yang positif dan meningkatkan popularitas serta pangsa pasar. Konsumen yang memiliki pengalaman 

positif atas suatu produk yang dibeli akan merekomendasikan kepada orang lain dan membangun rasa percaya 

terhadap produk sehingga dapat mempengaruhi minat beli. 

3.2.5 Pengaruh Desain Produk terhadap Minat Beli Smartphone Iphone 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Desain Produk tidak berpengaruh terhadap Minat Beli. Hasil penelitian ini 

tidak mendukung penelitian (Sumerta & Indiani, 2024), (S. K. Sari et al., 2021) dan (Tabelessy, 2020). Aspek yang 

harus diperhatikan untuk meningkatkan minat beli adalah memastikan bahwa tampilan produk memberikan kepuasan 

bagi pengguna IPhone, mengeluarkan produk IPhone secara berkala, memastikan bahwa penggunaan yang mudah 

dapat memberikan kenyamanan bagi pengguna, dan bahwa produk IPhone sangat mudah untuk diperbaiki. 

3.2.6 Pengaruh Persepsi Harga berpengaruh terhadap Minat Beli Smartphone Iphone 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Persepsi Harga berpengaruh terhadap Minat Beli. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan (Izdihar & Purwanto, 2022) dan (R. Sari et al., 2023). Persepsi responden dalam 

survei menunjukkan tidak mempermasalahkan harga jika konsumen sudah merasa loyal dan yakin akan minat beli 
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sebuah produk, meskipun harga yang dibayar mahal, pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang. Selain itu, 

karena sebagian pelanggan tidak memikirkan harga yang harus dibayar oleh sebagian pelanggan, pelanggan akan lebih 

tertarik untuk membeli ulang di masa mendatang. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian ini adalah; 

Kualitas Produk, Gaya Hidup, Citra Merek, Word of Mouth, Desain Produk secara parsial tidak memiliki pengaruh 

terhadap Minat Beli Smartphone Iphone di wilayah Jabodetabek. Sementara, Persepsi Harga memiliki pengaruh 

terhadap Minat Beli Smartphone Iphone di wilayah Jabodetabek. Saran dari penelitian ini adalah Persepsi Harga 

sangat mempengaruhi minat pembelian handphone merek Iphone. Oleh karena itu perlu untuk memberikan perhatian 

lebih terhadap harga.Pembentukan persepsi harga sendiri dapat dilakukan dengan cara memberikan promosi menarik 

kepada konsumen atau memberikan potongan harga, sehingga hal tersebut dapat menstimulus minat pembelian 

konsumen untuk membeli produk smartphone Iphone. Berdasarkan penelitian ini, saran diberikan kepada perusahaan, 

bahwa Persepsi Harga sangat mempengaruhi minat pembelian handphone merek Iphone. Oleh karena itu perlu untuk 

memberikan perhatian lebih terhadap harga.Pembentukan persepsi harga sendiri dapat dilakukan dengan cara 

memberikan promosi menarik kepada konsumen atau memberikan potongan harga, sehingga hal tersebut dapat 

menstimulus minat pembelian konsumen untuk membeli produk smartphone Iphone. Sedangkan, bagi peneliti 

selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan faktor lain seperti menambahkan variabel 

kesadaran merek, kepercayaan dan juga memperluas objek penelitian dan area sample penelitian dengan jumlah 

populasi yang lebih banyak lagi. 
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